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RESUMO

O presente trabalho ressalta a importancia da gestdo do relacionamento com o cliente e as
estratégias utilizadas para fidelizar e conquistar novos clientes a partir dos produtos e servigos
disponibilizados, tendo como foco a busca por um melhor relacionamento com os mesmos. O
presente estudo apresenta abordagem conceitual de marketing, além de apontar os principais
fatores que levam a fidelizagdo e qualidade na gestdo do relacionamento com o cliente,
principalmente no segmento de atacado e varejo. Assim, o presente estudo tem como objetivo
a andlise da gestdo do relacionamento com o cliente em uma empresa de atacado e varejo, em
busca de estratégias para a empresa manter e conquistar clientes. Na pesquisa foram utilizados
dois tipos de abordagem, a quantitativa e a qualitativa, a referida pesquisa tem como
populagdo os proprios clientes da empresa e obteve uma amostra de 103 respondentes. O
instrumento utilizado foi um questionario impresso, possibilitando levantamento tipo survey.
Com os resultados, percebeu-se a importincia da qualidade dos produtos e servigos
demonstrada pelos respondentes na pesquisa, qual se enfatiza a importancia no atendimento,
na comunicagdo, no pds-venda e no relacionamento da empresa para com os clientes.
Portanto, nota-se, que ¢ de suma importancia que a empresa busque cada vez mais conhecer
principalmente os desejos e particularidades de seus clientes, a fim de proporcionar bom
atendimento e satisfacao, e assim, se manter solida no mercado.

Palavras-Chave: Atendimento a clientes. Estratégias. Fidelizagdo. Gestao do relacionamento

ABSTRACT

The present work is important for the relationship with the customer and as one of the most
used tasks for the conquest of new clients and products offered, focusing on the search for a
better relationship with them. The present edition presents a conceptual approach to
marketing, as well as showing the main factors that lead to a higher and lower quality
customer relationship, especially in the wholesale and retail segment. Thus, the study aims to
analyze the relationship with companies and clients, and search strategies for the company
and conquest of customers. The research was published with two types of approach, one
quantitative and one qualitative, a recent survey with a sample of clients and a sample of 103
respondents. The protocol used was a copied test, allowing a recent survey type survey. With
the results obtained, the quality of the products and services demonstrated by the respondents
in the survey highlights the importance in service, communication, after-sales and in the
company's relationship with customers. Therefore, what is its importance that the company
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seeks each time more concerned about its own customers and their welcome satisfaction and

satisfaction, and so, if you continue in any market

KEYWORDS: Attendance. Client. Strategies. Loyalty. Relationship management

1 INTRODUCAO

O mundo globalizado ¢ marcado pela intensa transformagdo de valores e aspectos
culturais diferenciados que colocam o cenario empresarial frente a uma série de desafios
consubstanciados pela existéncia de uma intensa competitividade, em que a opgdo ¢ ter uma
visdo de conquistar o mercado consumidor. Desse modo, estabelecer relacionamentos
duradouros que agreguem valor aos produtos e servicos ofertados tem se revelado uma
importante ferramenta, capaz de colocar uma empresa numa posi¢ao solida perante o mercado
e de credibilidade frente aos consumidores (BARROS, 2018).

Um dos impactos mais relevantes atualmente na sociedade se volta para o mercado
de trabalho, tendo em vista o declinio no volume de emprego. Desta forma, ¢ imprescindivel
que os gestores obtenham uma visdo macro do mercado e das influéncias do mesmo para o
desenvolvimento organizacional, podendo, assim, dar uma maior assisténcia ¢ melhorar de
forma continua as ag¢des organizacionais, investir em procedimentos de capacitacdo, no
desenvolvimento de atividades de qualidade, com potencialidade e efetividade para si e todos
os envolvidos (CARTA CAPITAL, 2016).

Constantemente, as organizagdes procuram identificar procedimentos com objetivo
de fidelizar os clientes, ¢ buscam conduzir um atendimento de qualidade, uma vez que cada
cliente satisfeito ¢ de grande valor para o desenvolvimento e permanéncia da empresa em um
mercado cada vez mais competitivo (AZAMBUIJA; BICHUETI, 2016).

Perante as necessidades e desejos dos consumidores ¢ fundamental a identificacao
do perfil desses clientes que permite a empresa analisar os dados alcancados frente a
particularidade de cada individuo. Logo, esse processo se faz necessario para entender o
melhor método de satisfagdo dos clientes e concretizar as expectativas dos envolvidos,
podendo surpreendé-los (LUTKEMEYER FILHO; VACCARO; FREITAS, 2015).

Gerir um relacionamento mais eficaz com o cliente pode proporcionar um maior
envolvimento e criacdo de estratégias voltadas ao marketing em prol de satisfazer e fidelizar
os clientes. Sendo assim, ¢ necessario inserir a perspectiva de relacionamento nas
organizagdes, procedimentos fundamentais que contribuem na busca do conhecimento da
necessidade e desejo de cada cliente estabelecendo proximidade entre os envolvidos
(OLIVEIRA; SANTOS, 2014, p. 4).

Aempresa em estudo trata-se de uma organiza¢ao que estd no mercado ha quase 36
anos, no ramo de distribuicao e varejo. Hoje, sua preocupagao ¢ a satisfacdo dos clientes,
tanto com os produtos, quanto com os servicos disponibilizados. Talvez uma aparente
insatisfacao se relaciona a falta de um melhor relacionamento da empresa com os clientes. Dai
surge o seguinte questionamento: como a empresa pode melhorar o relacionamento com os
clientes?

Diante do exposto, o presente artigo tem como objetivo analisar a gestdo do
relacionamento com os clientes em busca da satisfacdo e vantagem competitiva. Em termos
especificos, a pesquisa busca identificar o perfil do cliente, medir o nivel de satisfacdo dos
clientes, analisar a qualidade do relacionamento da empresa para com o0s mesmos, €
identificar ferramentas de marketing de relacionamento que possam ser usadas pela Faria
Souto Ltda. para obter vantagem competitiva e fidelizagao.
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Como justificativa, tem-se observado a necessidade de as empresas manterem um
melhor relacionamento com os clientes, sendo essencial que as mesmas trabalhem
devidamente registradas para que haja cada vez mais o fortalecimento da relacdo
empresa-cliente, visto que hd uma crescente exigéncia de aprimoramento e de estratégias cada
vez maior na busca do bom relacionamento e fidelizagao de clientes.

2 MARKETING

Marketing, em sentido estrito, ¢ o conjunto de técnicas ¢ métodos destinados ao
desenvolvimento das vendas, mediante quatro possibilidades: preco, distribuicdo,
comunicagdo e produto. Em sentido amplo, é a concepgdo da politica empresarial na qual o
desenvolvimento das vendas desempenha um papel predominante. Portanto, uma boa gestao
de marketing deve facilitar o trabalho do departamento de vendas para que este consiga, com
0 menor custo possivel, gerar negocios para a empresa (LUCIO; LUCIO; TEIXEIRA, 2018).

O marketing passou a visar mais a qualidade e menos a quantidade, fazendo-se
necessario o estabelecimento de maior interagdo com o cliente, além disto, a tecnologia tornou
possivel a produgdo quase infinita de produtos e servicos, fazendo com que o conceito de
variedade fosse rapidamente substituindo o de marca, como valor principal para o consumidor
(OLIVEIRA; THOMAZ, 2018).

Segundo Kotler, Keller (2012, p.3), “O marketing envolve a identificacdo ¢ a
satisfacdo das necessidades humanas ¢ sociais. Uma das mais sucintas ¢ melhores defini¢des
de marketing ¢ suprir as necessidades gerando lucro”. Desta forma, as organizagdes buscam
constantemente o estabelecimento de uma maneira mais adequada para suprir suas
necessidades e a de seus clientes, analisando seus desejos e concretizando a fidelizacdo desses
clientes.

Para Santos et al. (2015, p.79), uma organizagdo s6 conseguira satisfazer e fidelizar
seus clientes ap6s um levantamento do perfil e conhecimento das necessidades dos mesmos.
Sendo assim, podera a empresa elaborar métodos para uma relacao e conectividade estavel
entre os envolvidos, sendo essas encontradas no método CRM.

Dada essa exposicao, os clientes t€ém analisado as empresas € o que as mesmas tém a
oferecer que possam atender sua satisfagdo atual, bem como a preocupacdo das organizacdes
sob o bem-estar dos consumidores, transmitindo seguranga no momento de contratagdo ou
aquisi¢cdo de um produto, proporcionando a criacao de um relacionamento com o cliente.

2.1 Marketing de Relacionamento

Para Oliveira, Thomaz (2018, p.6), “O marketing ¢ uma ferramenta de extrema
importancia dentro de um processo de vendas.” Entretanto, a qualidade na prestagdo dos
servicos ¢ algo imprescindivel, pois atender o cliente buscando qualidade em todas as etapas
do processo de vendas ou prestagdo de servigos faz com que o ponto positivo da empresa seja
realmente a qualidade. Sendo assim, ela por si s estara contribuindo para que o marketing
ocorra de maneira confidvel e, consequentemente atingindo estratégias eficazes de
fidelizagao.

Neste sentido, de acordo com Noronha (2018, p.2), o marketing de relacionamento ¢
importante, uma vez que a empresa precisa dos consumidores para sobreviver, e precisa que
0s mesmos estejam satisfeitos com os produtos e servigos oferecidos pela organizacao.

Para Antonio (2017, p. 2-3), o marketing ndo ¢ feito apenas com os clientes da
empresa, os planos estratégicos proporcionam um conjunto de ferramentas relacionadas ao
marketing e que sdo capazes de alimentar a estrutura organizacional em geral, ou seja, todas
as pessoas envolvidas da empresa t€ém necessidades, desejos e precisam de satisfagdo.
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2.1.1 Gestao do relacionamento com o cliente (CRM)

Devido as constantes inovagdes no mercado, ¢ importante que as empresas olhem
para o cliente como se fosse o seu pilar, para que possam se manter no mercado, razao pelo
qual elas tém de manter sempre por perto construindo um relacionamento ao longo prazo, em
contrapartida aumenta a credibilidade para o cliente e torna ele fiel a sua empresa (VIOLA,
2017). Relacionamento com o cliente ¢ uma questdo de sobrevivéncia para as empresas.
Afinal, ndo existe empresa sem cliente. A questdo, contudo, € o que as organizacdes precisam
fazer para desenvolver vinculos duradouros com a sua clientela e como fardo isso (SOUZA,
2018).

Com o proposito de fornecer para a corporagdo uma andlise mais apurada das
necessidades e desejos dos seus clientes, o CRM ¢ uma pratica que possibilita essa percepgao
e aplicagdo na conquista dos mesmos. Além de permitir que os dados colhidos pela
organizacdo sejam abordados de maneira mais agil, tendo em vista que o CRM funciona
seguindo as necessidades particulares de cada individuo. Assim, a inquietacdo e cuidado com
os dados obtidos sdo relevantes para as decisdes da empresa em prol de um relacionamento
em longo prazo a proporcionar progressos nos servicos oferecidos (BARRETO, 2013).

Entender os desejos e particularidades dos clientes contribui no desenvolvimento de
uma relacdo duradoura, além de contribuir no estabelecimento de vinculo, fortalecendo os
lagos entre empresa e consumidor essa ¢ uma habilidade que toda organizacao tende a buscar
(LUTKEMEYER FILHO; VACCARO; FREITAS 2015).

2.2 Canais de Comunicac¢ao com o Cliente

De acordo com Estender, Barbosa, Santos (2015, p. 18), diversas empresas utilizam
da Gestao da Informagdo a fim de tratar com prudéncia as informagdes das particularidades
dos clientes, o que proporciona desenvolvimento, diferenciacdo e vantagem mercadologica.
Assim, a comunicagdo torna-se mais usual e primordial para a formulagdo de estratégias.
Ainda expdem que motivados, as perspectivas de cada individuo sdo individualizadas por
estarem mais exigentes com uma crescente procura por um determinado servigo ou produto.

Na otica de Braganga et al. (2016, p.243) a recomendagdo de escolhas de
comunicagdo entre clientes e empresa oferece um destaque frente aos concorrentes. Entretanto
as informagdes t€ém que ser tratadas com seriedade e compartilhadas de maneira clara e
objetiva, onde o possa compreender o que o emissor quer transmitir, ou seja, fazendo-se
entender mediante aos dados passados. Ja para Becker,Santos, Nagel (2016, p. 277)
evidenciam que os meios de comunicagdo aberta possuem respostas rdpidas na promogao e
propagacdo de vendas e servicos. Desta forma, as empresas conquistam a confianca de seus
clientes

2.2.1 Canais digitais de comunicacio em midia

A tecnologia digital trouxe novas ambiéncias para consumidores, organizacdes €
instituicdes. Nesta nova realidade, as relagdes mercadoldgicas sdo impactadas e novos
desafios e oportunidades surgem, podendo alterar modelos tradicionais de negocios
(GUIDINI, 2018).

O marketing digital representa uma grande mudanca nas formas de uma organizacao
se comunicar e relacionar com os clientes, visto que, uma empresa que sabe como atuar nas
redes de computadores tem um retorno muito significativo, mas para isso, o profissional de
marketing deve saber como atuar nas midias. Salientando que, se uma empresa quer se
destacar ao atuar nas midias, ¢ importante que conheca o seu cliente, ou seja, a internet serve
principalmente para conhecer o consumidor do seu produto ou servigo (MONTEIRO, 2017).
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Desta forma, a comunicacdo em midia vem alcancando areas que ha muitos anos
atras nunca haviam sido exploradas, na qual a chegada e propagacdo da internet, exigindo
cada vez mais, um elevado nivel estratégico. Logo, ¢ fundamental que haja maior dinamismo,
bem como uma autonomia na qual sdo exigidas constantemente pelo crescente mercado e nas
relagdes entre empresa e cliente, sem mencionar da necessidade da segmentacao e adaptacao,
nas diversas midias existentes como o Facebook e o Instagram.

Portanto, observa-se a grande necessidade de uma comunicacdo intensiva, direta,
clara e objetiva para estreitar as relagdes com o cliente, bem como no relevante papel que as
redes sociais tém contribuido para uma comunica¢do em midia.

2.2.2 Pés-venda

Segundo com Lopes et al. (2015, p. 4), organizacdes focadas apenas nas vendas
ficam mais vulneraveis aos erros, principalmente quando se relaciona a comunicag¢dao do
pos-venda. Desta forma, se faz necessdrio investir em uma comunica¢do sistémica
abrangendo desde a parte interna quanto a externa a organizagdo, buscando elevar a
fidelizacao e a melhor relagdo com os envolvidos, principalmente os clientes.

Para Garcia (2015, p.123), o pos-venda se faz necessdrio para conhecer e
compreender os acontecimentos durante todo o processo de atendimento e venda, que vai
desde a abordagem quanto ao feedback. Manter um bom relacionamento com os clientes &,
hoje em dia, um fundamento basico no mundo dos negdcios. E através da manutengdo de uma
carteira de clientes fi¢is que uma empresa pode minimizar a dependéncia de estar
continuamente conquistando novos clientes, numa frenética luta com um nimero cada vez
maior de concorrentes (FIGUEREDO, 2017).

Desta forma, ¢ de extrema importancia inserir nos procedimentos da organizagdo o
setor de pods-vendas, para um melhor diagnostico de situacao a serem melhoradas, além de
possibilitar um suporte e assisténcia ao cliente, passando assim, uma imagem de
responsabilidade e de interesse por parte da organizacao, frente aos seus clientes.

2.3 Estratégia de Marketing de Relacionamento

De acordo com Paula, Souza (2017, p.70), o marketing de relacionamento € a relacao
com o consumidor ao longo do tempo, a empresa deve fazer uma coleta de informagdes
através de um banco de dados para acompanhar a satisfacao do cliente e fazer um roteiro de
compras para um melhor atendimento e que ird ajudar nas tomadas de decisdes de marketing.

Segundo Costa et al. (2015, p.1354), as relacdes e durabilidade dependem de ambas
as partes, mas voltado a organizacdo, cabe a mesma proporcionar tal, a maneira em que essas
relacdes se estabelecem, os prestamentos de servigos possibilitam uma veracidade e lealdade
do cliente para com a empresa, sendo esse dos aspectos de grande relevancia para estreitar
uma boa relagao.

Ja para Martins, Kniess, Rocha (2015, p.69), as estratégias elaboradas pelas empresas
e voltadas ao marketing sdo aplicadas com o intuito de captar clientes frente a suas inovagoes,
bem como nas exigéncias que esses clientes vém crescendo constantemente.

Logo, quanto maior for o conhecimento da organizacdo, sobre os clientes melhor
para imagem da mesma. E notério observar um crescimento do marketing de relacionamento
dentro das organizagdes prestadoras de servigos permitindo uma relagdo duradoura
(SOARES; GUEDES; LIMA, 2016,).

2.4 Marketing de Relacionamento no Atacado e Varejo
No aspecto varejista, o Marketing de Relacionamento vem apresentando destaque no
cenario empresarial, ¢ na mesma propor¢ao de crescimento deste, surge com adogdo de
5
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tecnologias de informagdes, bem como uma adequada gestdo para desempenhar suas
atribui¢des de forma a agregar no desenvolvimento econdmico onde a mesma esteja inserida
(PARENTE; BARKI, 2014).

De acordo com Souza (2016, P. 98), o departamento de marketing no setor atacadista
possui atividades e peculiaridades que o diferenciam de outros setores. Inicialmente pode-se
destacar que as organizagdes atacadistas em grande parte sdo empresas familiares, o que afeta
diretamente a composi¢ao de sua estrutura organizacional.

Logo, o marketing de relacionamento ¢ de extrema importancia na criagdo de
conexdo e vinculo com o consumidor, ou seja, criar lagos de parceria. Uma vez que, esse
procedimento é de extrema importancia para um desenvolvimento empresarial constante e
permanéncia da organizacdo em um mercado cada vez mais competitivo, independente de seu
segmento.

E evidente que o mercado varejista deve estar atento ao uso das técnicas do
complexo de marketing que irdo acarretar numa melhor visdo do mercado e das necessidades
especializadas e individuais de categoria de consumidor (BARROS, 2018).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método de abordagem dos dados empregado nesta pesquisa foi o procedimento
quanti-qualitativo, uma vez que se predomina em maior parte o0 método quantitativo devido ao
numero de entrevistados, no qual representa uma amostra com 103 respondentes, o
instrumento aplicado foi um questiondrio elaborado através de perguntas abertas de multipla
escolha e de escala Likert de sete pontos, a qual os clientes respondem ao questiondrio
impresso. Sendo que o mesmo passou por validacdo de conteudo e de face junto a 03(trés)
especialistas que destacaram pontos de melhorias nas questdes elaboradas contribuindo para
aperfeicoamento da versao final do instrumento da pesquisa.

Na busca por um melhor relacionamento com os clientes foi desempenhada uma

investigacdo que presta ao pesquisador maior intimidade frente ao tema e problema
diagnosticado, construidas hipoteticamente, estruturadas com mutaveis e processos de
absorcdo de dados, pelo meio de averiguagdes sobre a conduta dos clientes, onde se
desenvolveu um questionario com o intuito de aprimorar as relagdes com os envolvidos, em
prol do contentamento e fidelizacdo destes.
A vertente quantitativa da pesquisa foi desempenhada através de questiondrio. Para a
tabulagdo, utilizou-se o Statistical Packege for the Social Sciences (SPSS), no qual foram
gerados graficos e tabelas. Posteriormente, com o intuito de tornar a analise dos resultados
visivelmente mais abrangente, foram tratadas no programa Excel.

As consideragdes das varidveis se aplicam quando ¢ buscada mensuracdo de
fendmenos na analise realizada, tendo finalidade de melhorar o resultado fim de uma
pesquisa. Prodanov (2013, p.92) diz que as “varidveis sdo, portanto, caracteristicas
observaveis do fendomeno a ser estudado e existem em todos os tipos de pesquisa”.

Quadro 02 — Variaveis e indicadores

Autores
Objetivos Variaveis baseados nas Indicadores Questoes
variaveis
Identificacdo do | Perfil do Cliente Batista; Fraga - Natureza juridica 1,2,3,4
perfil do cliente (2016) - Faixa Etaria
Martins; Kniess - Género
(2015) -Tempo como cliente da
empresa.

=i
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Comportamento Kotler; Keller - Como conheceu a empresa; 5,6
do cliente (2012) - Com que frequéncia vocé
Oliveira; Santos adquire os produtos da
(2014) empresa.
Qualidade Analise da Santos (2015) -A qualidade do atendimento
do relacionamento| qualidade do Medeiros; n.c.1 prestado pela empresa é 7.8,9
relacionamento (2016) satisfatdria;
da empresa com -Existe clareza nas informacdes
os clientes fornecidas pela empresa;

-Ha facilidade no acesso aos
funciondarios da empresa;
-Vocé recomendaria os
produtos da empresa a outras
pessoas;

- Vocé recomendaria os
servigos da empresa a outras
pessoas;

-Voce se sente valorizado
como cliente pela empresa

Ferramentas de | Ferramentas de | Toledo; Moretti - Sugestdes ¢ opinides; 10,11,12
marketing de Marketing de (2016) Praticas de fidelizagdo de
relacionamento | relacionamento Costa; Et al cliente.
(2015)
Garcia (2015)

FONTE: Elaborada pela autora (2018).

Na anélise dos resultados foram apresentadas informacdes desenvolvidas no decorrer
do estudo, a partir da coleta de informacdes através do questionario impresso, com 103
clientes da empresa em estudo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, serdo expostas informacdes adquiridas ao longo do estudo, coletadas a
partir da aplicacdo de questiondrio impresso.
4.1 Perfil dos Clientes

A analise do perfil dos clientes vislumbrou os aspectos relacionados ao sexo,
natureza juridica, faixa etdria, e tempo de relacionamento com a Empresa. Através dos dados
coletados, ficou evidente a similaridade do publico, mostrando que 55% dos entrevistados sao
do sexo masculino e 45% do sexo feminino.

Grafico 01- Faixa etaria

20% 27%
25%
20%
15%4
10%
5%
0% T T T T

Del8a 25 De 26 a 33 De 34341 Ded2 343 De 50a 57 Acima de 58

anos anos anos anos anos anos

s}
= =

M
[2X]

H
= 5

15% 139

5%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

No grafico acima, nota-se que a empresa possui um publico diversificado com
relacio a faixa etaria, visto que, entre 18 e 50 anos, a mesma atinge similares no
escalonamento por idade. Do total dos entrevistados, nota-se que, as pessoas de 18 a 25 anos
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compdem 27%, seguido de 34 a 41 anos que sdo 23%, formam 17% as de 26 a 33 anos, as de
42 a 49 anos totalizam 15%, de 50 a 57 sdo 13%, e por fim, acima de 58 anos com apenas 5%.
Desse modo, ¢ visto que a maioria dos clientes tem entre 18 e 41 anos, totalizando assim,
67%, sendo considerado um publico mais jovem, entretanto, apenas 18% dos pesquisados tem
idade acima de 50 anos, evidenciando assim, abrangéncia de um publico mais jovem. Com
relagdo a natureza juridica, constatou-se que, apesar da empresa atuar no ramo de distribui¢ao
e varejo, a maioria dos pesquisados sdo pessoas fisicas, 79% do total, sendo que, apenas 21%
sdo pessoas juridicas. Na analise em questao, foi também evidenciado que além da maioria do
publico ser jovem, o sexo masculino tem predominancia.

O grafico abaixo demonstra o tempo de relacionamento do cliente com empresa.

Grafico 02 — Tempo como cliente na empresa
32%

35%

30%

25% 23

20% T8%

15%4 T3%

10%:
5%

5% 1

0% = T T T
Dela 2 anos De3adanos Deb5abanos De7aBanos De%al0anos Maisde 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Observa-se no grafico 02, que apesar da empresa atuar no ramo de distribuicao e varejo,
e estar no mercado a mais de 15 anos, a pesquisa mostrou que 73% dos entrevistados sdo clientes
da empresa a no maximo 6 anos, visto que apenas 13% conhecem a empresa a mais de 9 anos.
Ap6s a andlise do tempo como cliente da empresa, levando em consideragdo o perfil dos clientes,
32% da totalidade dos pesquisados refere a Pessoas Fisicas, o que demonstrando assim, a grande
abrangéncia hoje, de um grande publico voltado para o varejo, foi visto também, através da
pesquisa que, a menor parte num total de 13%, que possui 9 a mais de 10 anos como cliente, esta
composta principalmente de Pessoas Juridicas, concluindo assim, que esse pequeno publico esta
voltado para o ramo atacadista.
Visando isso, para Paula; Souza (2017, p.04), um cliente fiel esta envolvido com a
empresa, possui habitos de compra na mesma empresa, ¢ pode ser ainda um grande
divulgador, portanto devem-se estabelecer estratégias para manter e estimular clientes fiéis.

4.2 Comportamentos dos Clientes
Serdo aqui demonstrados, graficos e tabelas relacionados ao comportamento dos
clientes. Na tabela 01, ¢ apresentado como os clientes conheceram a empresa. Observa-se que
54% foram por indicagdo de amigos, 17% por redes sociais, através de anuncios foram 12%,
outros meios 11%, panfletagem 3% e por fim cartdes de visita 3%.
Tabela 01 — Conhecimento sobre a empresa

Como conheceu a empresa F %

Cartées de visita 3 3%
Panfletagem 3 3%
Outros 11 11%
Antuncios 12 12%
Redes sociais 18 17%
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Indicacao de amigos

Total

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Frente aos tipos de divulgagao utilizados pela empresa, e levando em consideragao as
respostas dos clientes pesquisados, destaca-se que, 54% dos clientes conheceram a empresa
através de amigos. Logo, percebe-se que a mesma nao tem investido nos demais meios de
divulgagdo ou que o investimento ndo estd dando retornos significativos, sendo que, canais de
extrema importancia, como as redes sociais e anuncios, totalizam apenas 12% cada uma.
Nesse contexto, Santos (2018, p.12) afirma que apesar do boca-a-boca ndao ser uma
ferramenta inteiramente controlavel, como a publicidade ou a promog¢ao de vendas, pode ser
considerada uma importante ferramenta de comunicagdo no mercado, pois a mesma tem efeito
importante sobre a resposta do consumidor. Acompanhando o raciocinio do autor, fica
evidente que tais meios sdo mais rapidos e atingem alto indice de publico em uma esfera
menor tempo

A Tabela 02 apresenta a frequéncia que os clientes adquirem os produtos e servigos
disponibilizados pela empresa.

Tabela 02 — Freiuéncia de aiuisiiﬁo de irodutos e serviios

Todos os dias 4 4%
1 vez por semana 28 27%
a cada 15 dias 16 16%
1 vez por més 27 26%
a cada 45 dias 11 11%
a cada 2 meses 5 5%
cada 3 meses 4 4%
Todos os dias 4 4%
Maior periodicidade 7 7%
Total 102 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Percebe-se que a maioria dos entrevistados adquirem dos mesmos 1 vez por semana
com 29%, e 1 vez por més 27%, somando assim 56% da totalidade, nota-se que7%
ultrapassam 3 meses, € que apenas 4% vao a empresa todos os dias. De acordo com Santos
(2018, p.02), muito além de preco baixo, os clientes querem que as organizacdes respeitem,
solucionem os problemas, que déem a devida atencdo e que satisfagam suas necessidades.

4.3 Avaliacio de Satisfacdo e Relacionamento com o Cliente

Aqui serdo exibidos os resultados obtidos com relacdo ao nivel de satisfacdo dos
clientes da empresa, a partir das informagdes obtidas através da pesquisa, e utilizando-se do
programa de Excel, foi possivel identificar porcentagem e média de cada variavel, sendo
demonstradas em escala Likert de 1 a 7 dividido em 3 (trés) se¢des diferentes .Sendo que a
primeira, a escala foi 1- Discordo totalmente 7 —Concordo totalmente, na segunda, 1- Muito
ruim 7- Muito bom, e a terceira escala de 1-Insatisfeito 7- Muito satisfeito. A Tabela abaixo
apresenta a avaliacdo da relagdo dos clientes com a empresa, demonstrando suas respectivas
médias.
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Tabela 03 — Avaliacao da relacao da empresa com os clientes

Avaliacao de satisfacao e relacionamento com os clientes

Existe clareza nas informacoes fornecidas pela empresa 5,11
A qualidade do atendimento prestado pela empresa é satisfatéria 5,14
Vocé se sente valorizado como cliente pela empresa 5,69
Vocé recomendaria os produtos da empresa a outras pessoas 5,81
Ha facilidade no acesso aos funcionarios da empresa 5,84
Vocé recomendaria os servicos da empresa a outras pessoas 5,89

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

E visto que, de acordo com os dados levantados na pesquisa, obteve-se uma variagio
com relagdo a média, variando assim, de 5,11 a 5,89. Logo, € notdrio que as maiores médias
foram 8,4 e 8,3, em que os clientes dizem que recomendariam sim, tanto os produtos quanto
os servigcos da empresa a outras pessoas. Ao olhar de Guidini (2018, P. 27), o cliente fiel esta
envolvido com a empresa, possui habitos de compra na mesma, e pode ser ainda um grande
divulgador, portanto, devem-se estabelecer estratégias para manter e estimular clientes fiéis.

No Grafico 03, ¢ apresentada a avaliacdo da qualidade dos produtos e servigos
disponibilizados pela empresa.

Grafico 03 - Avaliacdo da qualidade dos produtos e servicos disponibilizados

Nota-se no Grafico 03 que muitas sdo as varidveis, quando refere a qualidade dos
produtos e servigos disponibilizados pela empresa, a média varia de 4,8 a 7,5. E evidente que
o destaque o qual se destina ao setor de refrigerados, que de acordo com a pesquisa,
obteve-se a maior média de 7,5, e 7,1 aos precos dos produtos, e 7,0 ao comparar seus
servicos com o concorrente. No raciocinio de Santos (2018, p.04), o atendimento de
qualidade passa a ser uma das principais for¢as um papel de destaque dos seus produtos e
servigos num mercado tdo competitivo.

Porém, nao se pode deixar de analisar as respostas onde a média tem
representatividade menor, como a que refere ao estacionamento da empresa com 4,8, assim
como o tempo gasto no caixa eletronico e o clima do ambiente interno com média 4,9.
Portanto, nota-se que, apesar dos clientes demonstrarem satisfagdo principalmente com o

setor de refrigerados ¢ com os precos dos
produtos Fonte: Dados da pesquisa, 2018 cobrados pela empresa, ¢ nitido que os
mesmos ndo estdo satisfeitos com alguns

aspectos, entretanto estejam relacionados a questdes de gestao.

Na visdo de Alves; Lima (2017), manter os clientes satisfeitos ndo ¢ apenas um
diferencial, e sim também uma obrigacdo para se manter no mercado, sendo esta a direcdo
que necessita ser adotada pela empresa.

Na Tabela 04, serd exposta a visdo geral dos clientes ao avaliarem a satisfacao
com os produtos e servigos disponibilizados pela empresa. Vale ressaltar que informagdes
dessa natureza e obtidos através de pesquisa com os proprios clientes.
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Tabela 04- Avaliacio dos produtos e servicos disponibilizados
Avaliacio dos produtos e servicos da empresa em relacio a sua satisfacio

Qual sua sensacio, frente a resolucio de problemas relacionados ao pés-venda da empresa 6,5
A respeito de suas necessidades, como se sente ao adquirir os produtos da empresa. 7,9
Devido a mudancas ocorridas ao longo do tempo, como se sente desde o primeiro 83
atendimento até hoje

Total 7,5

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Sdo de extrema relevancia, pois auxiliam na consolidagdo entre o cliente ¢ a
empresa, permitindo assim, que sejam evidenciados os pontos de melhorias para que a
organiza¢do conquiste e fidelize cada vez mais clientes. Quando comparado do primeiro
atendimento até hoje, soma-se a maior média de 8,3, j& quando questionados sobre suas
necessidades, com relagdo a aquisicdo dos produtos e servigos obteve-se média 7,9. Na visdao
de Oliveira; Thomaz (2018, p.09), as empresas precisam proporcionar um atendimento de
qualidade, com o objetivo de satisfazer seus clientes e continuar ativa, visto que a qualidade no
atendimento ¢ a principal fonte de satisfacdo do cliente e, a organizagdo deve trabalhar para que
esta satisfacdo seja alcancada. Com isso entende-se, que um cliente satisfeito se tornar
fundamental para a organizagao, na busca por uma posi¢ao sélida no mercado.

E por fim, nota-se a necessidade das tomadas de novas estratégias com relagdo a
pos-venda, pois como mostra os resultados da pesquisa, a variavel em questdo obteve a menor
média com 6,5. Tendo em vista a situacdo, reforca Figueredo (2017, p. 02), enfatizando que os
clientes esperam que o servigo pds-venda seja um atributo do produto tanto quanto a
qualidade, o design, seu rendimento e o preco, a fungdo da pds-venda é garantir a satisfagao,
ajudando a fidelizar o cliente e divulgar a boa reputacdo da empresa também para outros
possiveis compradores. Diante disso, percebe-se que ¢ fundamental para as organizagdes,
reconhecer que o pos-venda deve ser considerado um fator tdo importante quanto a venda.

Na Tabela 04, serdo apresentados os pontos fortes indicados pelos clientes, na
pesquisa.

Grafico 04 — Pontos fortes indicados na pesquisa

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O Grafico 05, mostra que de acordo com os entrevistados, num total de 96
respostas, 24% afirmaram que os pregos sdo considerados satisfatorios, esse percentual
representou a maioria das respostas, com 23 delas.
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[...] os precos s@o muito bons (respondente 79)

[...] aqui eu compro tudo bem mais barato (respondente 45)

[...] pesquisei muito, mas aqui foi o local mais barato que vi (res-
Pondente (02)

Outra variavel de grande relevancia na pesquisa ¢ com relagdo a localizagdo da
empresa, 23 entrevistados citaram a mesma como um dos principais pontos fortes, 21 %
representou essa quantidade.

[...] local muito bom, perto de tudo, inclusive do centro (respon-
Dente 61)

[...] tem a localizagdo facil de ser identificada (respondente 20)

[...] se torna muito pratico, se a localizagdo ajuda (respondente 45)

Devem-se também, levar em consideragdo também as variaveis com menor
percentual, como ¢ o caso da variedade e produtos, onde 05 pessoas mencionaram,
somaram um percentual de 5%.

[...] aqui tem tudo o que preciso (respondente 18)

[...] gosto daqui pela variedade de produtos que encontro (respon-
Dente 17)

[...] vindo aqui nem preciso ir a outro local, acho tudo (respon-
Dente 74)

Assim como a variavel de menor percentual, onde apenas 02 pessoas a citaram,

somando apenas 2%, relacionada a promogdes direcionadas aos clientes.
[...] gosto dos sorteios que fazem aqui (respondente 22)
[...] os brindes que ganhamos ao comprar determinado valor em
Compras sao muito bons (respondente 16).

E visto que, para se manter competitiva no mercado, é necessario que sejam feitas
analises de todas as ferramentas estratégicas que contribuam para a fidelizacao dos clientes e
para manté-los sempre satisfeito.

No Griafico 05, serdo demonstrados os pontos fracos da empresa de acordo com a pesquisa
Grafico 05 — Pontos fracos indicados na nesauisa
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

De acordo com a pesquisa, numa totalidade de 87 respostas, foram identificados os
pontos fracos, mencionados pelos entrevistados, e o principal destaque foi para o
estacionamento da empresa, apontado por 28 dos entrevistados, onde obteve maior
percentual de 32%. E evidente que essa variavel gera um impacto muito negativo para a
empresa, pois hd uma grande parcela de clientes que se utilizam de veiculos para o
transporte das mercadorias adquiridas, visto que ha muitos clientes atacadistas, ou seja,
compram em grandes volumes, sendo assim indispensavel o uso do veiculo.

12
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® 0 =N s,
[...] aqui eu s6 ndo gosto do estacionamento (respondente 27)
[...] muito ruim para estacionar o carro (respondente 68)
[...] eu ja fui até assaltado aqui, muito ruim (respondente 55)

A segunda com maior percentual foi com relagdo aos meios de divulgacdo da
empresa, somou-se 12 pessoas, atingindo 14% de sua totalidade. Os respondentes
ressaltaram a deficiéncia no marketing de divulgagdao da empresa principalmente em redes
sociais, refor¢ando assim o pouco investimento da mesma nesse aspecto.

[...] a empresa quase ndo € vista em redes sociais (respondente 78)
[...] quase nunca vejo a empresa na midia (respondente 52)
[...] divulgar mais as novidades na TV (respondente 51).

Segundo Goiabeira (2018, p.14), é necessario medir o grau de consolidacdo de seus
clientes em relagdo aos produtos e servigos disponibilizados, reconhecendo assim tanto os
pontos fortes quanto os pontos fracos da empresa, ¢ assim coordena-los da melhor maneira
possivel para que as mesmas possam modifica-los em uma vantagem competitiva.

Ao analisar as de menor percentual, como a higiene dos banheiros para clientes,
07 pessoas formaram um percentual de 8%, enfatizando a necessidade de maior atengdo a
respeito da situagao.
[...] ndo gosto de entrar nos banheiros daqui (respondente 20)
[...] melhorar a limpeza dos banheiros (respondente 19)

Na pesquisa, notou-se que a iluminagdo do ambiente interno da loja ndo ¢
satisfatoria, pois 03 dos respondentes, equivalente a 3% da totalidade afirmaram que
principalmente a noite, a iluminacdo ¢ muito limitada, dificultando principalmente a
identificacdo dos produtos.

[...] a maioria das 1ampadas estdo ruins (respondente 17)
[...] precisa iluminar mais por dentro da loja (respondente 99)
O Gréfico 06, apresenta as melhorias sugeridas pelos clientes em meio a pesquisa.
Grafico 06- Sugestao de melhorias na pesquisa
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Como mostra no Grafico acima, diversas sdo a sugestdes de melhorais sugeridas
pelos clientes, no entanto algumas com maior destaque, como por exemplo a ampliacdo do
estacionamento, 15% demonstraram muita insatisfagdo com a situacdo atual do mesmo,
sugerindo assim melhorias.

[...] melhorar a situagdo do estacionamento (respondente 10)

[...] tomar alguma medida para ampliar o estacionamento (res-
Pondente 33)

[...] dar uma maior aten¢do ao estacionamento (respondente 26)

13
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Com os resultados da pesquisa, 15% também citaram como sugestao de melhorias,
uma maior divulgacdo da empresa, visto que a mesma ainda ndo investe o suficiente
quando se refere a seu marketing virtual, o que acaba deixando o cliente ndo informado
sobre as em diversas situacoes.

[...] a empresa precisa deixar nos clientes mais informados (res-
Pondente 20)

[...] divulgar mais as promogdes feitas na loja (respondente 05)

[...] precisa aumentar a divulgagdo da empresa (respondente 61)

Como base na anélise dos resultados da pesquisa, observou-se que o atendimento
telefonico ¢ uma das sugestoes de melhorias de 11% dos entrevistados, visto que, este deve
ser uma das formas mais utilizadas, quando se busca entender as particularidades de cada
cliente.

[...] estarem mais atentos aos clientes também por telefone (15)
[...] considerar mais a ligagdes telefonicas (72)

Conforme Chagas (2018, p.08), o cliente volta quando a experiéncia foi boa: nem
todos os clientes reclamam ou fazem chegar ao dono do negocio sua insatisfa¢do, eles
simplesmente ndo voltam mais. Assim, ¢ perceptivel que as empresas precisam buscar cada
vez mais fazer o feedback apos a venda, pois de acordo com o autor, em ambos 0s casos a
perda do cliente se da pelo simples fato de ndo haver o interesse em entender a opinido do
mesmo.

Outra sugestdo, que somou 3% na pesquisa foi com relacdo a melhorias no caixa
eletronico, isso mostra que apesar da ampliagdo do mesmo, ainda h4 o que melhorar.

[...] precisa de mais rapidez no caixa eletronico (respondente 49)
[...] precisa de empacotadores nos caixas (respondente 61)
[...] melhorar o atendimento no caixa eletronico (respondente 83)

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo geral analisar a gestdo do relacionamento com
os clientes de uma empresa de varejo, visto que a qualidade no atendimento ¢ algo de
extrema importancia, pois conquistar novos clientes possibilita inimeros beneficios,
oportunidades ¢ aumento na lucratividade.

Observou-se que, de acordo com resultados obtidos da pesquisa, ndo se pode
afirmar que h4 insatisfacao dos clientes com os produtos e servigos disponibilizados quando
se trata de niveis gerais. No entanto, os pontos questionados negativamente pelos clientes
serviram como parametros para sugestdoes da autora, com isso a empresa consiga idealizar
estratégicas de atendimento, dando énfase na consolidacdo do relacionamento da empresa
com os clientes, visando a satisfacdo, desejos, e particularidades de cada um.

Tomando como base a analise dos resultados da pesquisa, tendo em vista os pontos
em que foram sugeridas melhorias pelos clientes, sugere assim a autora: Ampliagao do
estacionamento (remodelar, para tornar o acesso e deslocamento da empresa mais
facilitado); Investir na divulgacdo da empresa (tornando-a mais vista publicamente);
Reformular o ambiente interno da loja (tornar o ambiente mais iluminado e ventilado,
evitando dificuldade principalmente na identificagdo do produto); Proporcionar promogdes
e sorteios (langar com maior frequéncia promogdes e sorteios direcionados aos clientes);
Aprimorar o caixa eletronico (inserindo empacotadores para maior rapidez e agilidade);
Melhorar a higiene dos banheiros (manter os banheiros sempre em situacdes proprias pra
uso); Melhorar o atendimento telefonico, pois em diversas situagdes os clientes efetuam
suas compras através desse canal de atendimento, e 0 mesmo assume papel importante
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também apos a venda.

No caso da ampliacdo do estacionamento, a empresa ja mantém em calendério, uma
data prevista para remodelagem do mesmo; com relacdo a divulgagdo da empresa, ainda
considerada insatisfatoria, a mesma ressalta que por enquanto ird manter apenas as
existentes, quais sdo citados Instagram, Twitter € Facebook, em radios, at¢ o devido
momento, apenas presente nas filias de Lagarto e Estancia.

Com relacdo as promogdes e sorteios direcionados aos clientes, a mesma deixou
claro que, no momento pretende manter a frequéncia utilizada no momento, sendo estas
promocdes mensais em acordos com os fornecedores dos produtos, e uma grande campanha
anual, qual envolve um carro 0 km como maior prémio.

Referindo a situacao dos caixas eletronicos, devido a empresa atuar também no
ramo atacadista, a mesma cita o conceito de ndo inserir empacotadores, devido as praticas
de precos baixos, e consequentemente para reducdo de custos.

A situacdo dos banheiros, segundo a empresa, ¢ assunto discutido constantemente,
visto que, no momento busca-se amenizar a insatisfacao, fazendo higienizacdo com maior
frequéncia, no entanto a mesma ressalta que novas propostas estdo sendo analisadas para
reforma dos mesmos.

O atendimento telefonico, conforme informou a empresa, hoje ¢ um dos principais
assuntos discutidos em reunides, a mesma ao enfatizar que as ligacdes telefonicas
representam um percentual satisfatorio nas vendas, analisa ferramentas para diminuir ao
maximo esse indice de insatisfacdo, visto que o mesmo canal também ¢ a forma utilizada
pela empresa para efetuar pesquisa de satisfacao e pds-venda.

O processo da pesquisa em termos gerais foi favordvel, a medida que os clientes
efetuavam suas compras eram abordados, ¢ entregue assim, pelo aplicador o questionario
impresso, a grande maioria deles ndo hesitou a fazer parte da pesquisa. O unico ponto
negativo, do processo, foi o fato de boa parte dos pesquisados ndo ter demonstrado tanto
interesse em responder as questdes qualitativas, visto que elas sdo cruciais principalmente
na criagdo de novas estratégias para melhorias no relacionamento da empresa com os
mesmos.

No entanto, a empresa considerou a pesquisa muito relevante e satisfatoria, diante
disso, a mesma entende que estudos dessa natureza auxiliam principalmente quando se
busca o aprimoramento e a criagdo de novas estratégicas. A empresa sugeriu ainda, que
novas pesquisas sejam lancadas, a fim de cada vez mais entender as particularidades de
cada cliente.
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